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СПЕЦИФИКА ИСПОЛЬЗОВАНИЯ ХРОНОНИМОВ В РЕКЛАМНыХ ТЕКСТАХ 
ФАРМАЦЕВТИЧЕСКИХ ПРЕПАРАТОВ
В статье рассмотрено функционирование хрононимов в рекламных текстах фармацевтических препаратов. 
Исследован потенциал хрононимов как весомых единиц, которые усиливают выразительные возможности медиа-
текстов. Анализируется качественный и количественный состав хрононимов в рекламных текстах фармацевти-
ческих препаратов на материале украинского, английского и русского языков.
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специфіка викорисТання хрононімов у рекламному ТексТі фармацевТичних пре-
параТів
У статті розглянуто функціонування хрононімів у рекламних текстах фармацевтичних препаратів. Дослідже-
но потенціал хрононімів як вагомих одиниць, що увиразнюють мову медіа-текстів. Простежується якісний та кіль-
кісний склад хрононімів у рекламних текстах фармацевтичних препаратів на матеріалі української, англійської та 
російської мов.
ключові слова: хрононім, фармацевтичні препарати, рекламні тексти, власні назви.
SPeCifiC nature Of uSing ChrOnOnymS  in PharmaCeutiCal adVertiSing textS
The article deals with the chrononyms in pharmaceuticals advertising texts. Chrononyms’ potentiality as expressive 
means in media-texts are researched. Qualitative and quantitative structure of chrononyms in Ukrainian, English and Russian 
pharmaceuticals advertising texts are determined.
Key words: chrononym, pharmaceuticals, advertising texts, proper names. 
Сегодня среди исследователей, занимающихся рекламой, продолжаются споры по поводу её сущности, силы воздей-
ствия, манипулятивного потенциала. Одна группа учёных считает, что реклама обращена не к разуму, а к эмоциям чело-
века, их противники полагают, что ни одна реклама в мире не может заставить без желания адресата совершить покупку, 
поэтому можно говорить исключительно о функции информирования [8, с. 550]. Согласно третьему подходу, в рекламных 
сообщениях присутствуют как элементы информации, так и убеждения [6, с. 522]. 
Междисциплинарный подход в интерпретации рекламы позволяет проанализировать это явление с разных сторон. 
В настоящее время внимание отечественных и зарубежных лингвистов привлекают различные аспекты рекламных тек-
стов: лингво-стилистический, коммуникативно-прагматический, прагмасемантический (Е. И. Зелинская, В. В. Зирка, Ю. 
Б. Корнева, Н. Н. Кохтев, Т. В. Крутько, В.И. Охрименко, Н. В. Попок, Д. Э. Розенталь и др.). Однако, несмотря на раз-
работанность маркетинговой, культурологической и лингвистической концепции, исследование онимного простран-
ства рекламных текстов остаётся ещё не полностью реализованным, поэтому изучение потенциала собственных имён в 
современных рекламных текстах представляется актуальным и перспективным. Цель настоящей статьи состоит в анали-
зе использования хрононимов в рекламных текстах фармацевтических препаратов. Наша задача – определить специфику 
функционирования хрононимов в исследуемом материале.
Объектом рассмотрения в данной статье являются рекламные тексты фармацевтических препаратов. Отметим, что, 
несмотря на большое количество работ, посвящённых исследованию рекламного текста, рекламные тексты лекарств ещё 
не подвергались тщательному анализу лингвистов. В качестве предмета исследования избраны хрононимы в рекламных 
текстах фармацевтических препаратов.
Материалом для нашей статьи послужила печатная реклама, размещённая на рекламных флаерах, в буклетах и ката-
логах. Анализу подверглись 600 рекламных текстов на украинском, английском и русском языках.
 Рекламa фармацевтических препаратов, вероятно, появилась уже с того момента как человек начал лечить и со-
здавать лечебные средства. Приступая к исследованию рекламы фармацевтических препаратов, необходимо априори 
учитывать двойственное отношение к ней в социуме: одна часть общества считает её необходимой и полезной, другая счи-
тает её опасной и вредной. Например, из истории известны случаи, когда мошенническая медицинская реклама приносила 
вред, в то же время рекламирование безболезненного лечения зубов было полезно для пациента [7, с. 1]. Заметим, что в 
Украине в 1215-1230 годах монахи Киевско-Печерской Лавры Симон и Поликарп составили «Киево-Печерский патерик», 
в котором было описано действие лекарств, способы лечения и случаи исцеления [3, с. 15], что, на наш взгляд, весьма 
условно, но можно считать как проторекламой лекарств в Древней Руси. Заметим, что представленная схема «лекарство 
– способ лечения – исцеление, как результат лечения данным лекарством» является лучшим способом рекламирования. 
Собственные имена (Nomina propria) представляют собой имена, которые даются конкретному объекту, лицу для 
выделения его (её) из ряда одинаковых или подобных [2, с. 62]. Исследователи выделяют в онимном пространстве такие 
классы собственных имён, как антропонимы, топонимы, космонимы, зоонимы, хрононимы, хрематонимы, идеонимы, 
теонимы, эргонимы, прагматонимы. 
Хрононим, согласно Словарю украинской ономастической терминологии, представляет собой собственное имя ис-
торически важного периода, эпохи, праздника, определённой даты [2, с. 190]. Все ономастические единицы в рекламных 
текстах фармацевтических препаратов значимы и системно организованы, и таким образом составляют онимное про-
странство, однако хрононимы, по причине их редкого использования играют второстепенную роль в исследуемом ма-
териале и находятся на периферии ономастического пространства. В то же время они играют значительную роль в фор-
мировании идеи отдельного рекламного текста, поскольку удачный выбор собственного имени во многом определяет 
смысловую и эмоциональную заданность текста.
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Причины возникновения и закрепления в сознании разных народов хрононимов различны и зависят во многом от ис-
торического развития страны. По мнению исследователей, хрононимы являются «отображением культурного наследства 
определённого этноса» [5, с. 57], например:
Міконазол-Дарниця 
У видатного воїна Троянської війни Ахілеса був лише один фатальний недолік: його п’ята… Досить часто люди, які 
мають мікотичні ураження ступнів страждають від власних міфів, одним з яких є те, що такі проблеми пов’язані з по-
ганою гігієною і лише косметичним дефектом. Для уникнення зараження мікозом ступнів …. рекомендується постійне 
застосування зовнішніх протигрибкових препаратів, зокрема Міконазол-Дарниця 
Введение в рекламный текст хрононима Троянська війна не только концентрирует на себе внимание адресата, до-
бавляя дополнительные смыслы, но и увеличивает манипулятивное воздействие рекламы.
Хрононимы и культура общества находятся в тесной взаимосвязи, при этом они служат в рекламных текстах вполне 
определённым целям: а) они помогают привлечь внимание определённого сегмента аудитории, б) с их помощью вуалиру-
ются истинные намерения рекламистов, а иногда создаётся эффект праздника, например: 
Окювайт Компліт 
Придбайте Окювайт Компліт! 
Гарантовані подарунки до бабусиного дня з Окювайт 
Включение геортонимов – вида хрононоимов, собственного имени любого праздника, памятной даты, торжества, 
фестиваля [2, с. 69] будет важным для определённой целевой аудитории. Так, включение в рекламный текст религиозных 
праздников привлечёт внимание определённого слоя общества, например: 
Антраль
Наступила долгожданная весна, которая вместе с весенним солнышком и пением птиц, принесла светлый праздник 
пасхи. Особое значение придаётся пасхальному столу. Ведь правоверные христиане во время великого поста, предше-
ствовавшего пасхе, воздерживаются не только от алкоголя, но и не едят мясных и молочных блюд. Но в момент засто-
лья, вы вдруг можете почувствовать тяжесть и боль в правом боку, слабость – это первые сигналы о том, что вашей 
печени необходима помощь. Препарат «Антраль» от компании «Фармак» всего за 3-4 недели восстановит её клетки и 
функции, защитит от действия токсинов…
В вышеприведенном примере собственные имена пасха и Великий пост выступают в некотором роде культурным 
знаком, то есть имеют значение для определённой целевой аудитории, знакомой с традициями и обрядами християнства, 
что усиливает рекламное воздействие на адресат. Геортонимы конструируют картину реальности, к которой причастен 
реципиент и тем самым воздействуют на эмоциональную составляющую человеческого сознания, например: 
 Diet 360
This year, forget about making a new year’s resolution- start a weight loss. 
Подчеркнём, что хрононимы являются информационно знаковыми только для той аудитории, которая знакома с 
ними и не представляет никакого значения – для тех, кто встречает данное собственное имя впервые. Так, немногие пред-
ставители Украины знакомы с геортонимами – собственными именами праздников, которые отмечают в США, например: 
National Boss Day, Columbus Day или в Канаде: Civic Holiday, Remembrance Day. Также, не каждому жителю США извес-
тен фольк-геортоним Зелені свята или клерикал-геортоним Покрова Пресвятої Богородиці.
Хрононимы могут выполнять в рекламных текстах культурно-символическую функцию. Впервые на символичес-
кую функцию в отношении топонимов указал основатель Одесской ономастической школы Ю. А. Карпенко, считая, что 
топоним «не столько передаёт географическую и историческую информацию, сколько создаёт образ, лаконично выражая 
целый комплекс, связанных с соответствующей реалией представлений и понятий» [4, с. 38]. На наш взгляд, хрононимы 
не только закрепляются в сознании людей, но и являются ядром бессознательного у большого количества людей, прожи-
вающих на определённой территории длительный период времени, например:
Граммидин
Лечит больное горло!
В разгар великой отечественной войны, в Москве выдающийся биолог Георгий Гаузе вместе с химиком Марией 
Бражниковой синтезировали оригинальный антибиотик Грамицидин С.
С тех пор выдающееся достижение мировой науки – Грамицидин С успешно применяется в медицине многих стран мира.
Грамицидин С используется в качестве активного вещества в новом препарате для лечения ангины, фарингита и 
других заболеваний горла – Граммидин
В сознании каждого народа закреплены определённые символы, при упоминании которых возникает устойчивая ассо-
циативная связь с образом родной земли, истории своего народа. Хрононим великая отечественная война в приведен-
ном примере, будет выступать экспрессивом-символом для определённой целевой аудитории, являясь «важным фактором 
создания национально-культурной картины мира» [1, с. 107]. 
Итак, рекламная продукция затрагивает разнообразные сферы человеческих контактов – идеологию, религию, культу-
ру. В любом языке существуют присущие только ему собственные имена, в которых аккумулирован духовный опыт наро-
да, при этом они теснейшим образом связаны с менталитетом, культурой, традициями народа. Хрононимы в рекламных 
текстах фармацевтических препаратов служат дополнительным источником выразительности, выполняя помимо номи-
нативной функции также эмоционально-експресивную, эстетико-просветительскую и суггестивную функции. В количе-
ственном соотношении хрононимы представлены следующим образом: 0,3% в украинском языке, 0,4% в русском и 0,3 % 
в английском языке, что подтверждает тезис о размещении данного разряда онимов на периферии онимного пространства 
в исследуемом материале. 
В перспективе планируется изучение лингвокультурной составляющей онимного пространства рекламных текстов 
фармацевтических препаратов на материале украинского, английского и русского языков.
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КОМУНІКАТИВНО-ПРАГМАТИЧНИЙ ПОТЕНЦІАЛ АНТИГЛОБАЛІЗАЦІЙНОГО ДИСКУРСУ 
(НА МАТЕРІАЛІ АНГЛІЙСЬКОЇ МОВИ)
У статті крізь призму дискурсного аналізу розглянуто відношення між двома реаліями сучасної картини світу ‒ 
глобалізацією та антиглобалізацією ‒ як такими, що формують певний концептуальний прошарок, сукупність двох 
споріднених, але при цьому і відмінних один від одного, концептів ГЛОБАЛІЗМ та АНТИГЛОБАЛІЗМ. Об’єктом на-
шого аналізу виступає антиглобалізаційний дискурс, а предметом дослідження є його комунікативно-прагматичний 
потенціал в умовах сучасної дійсності. Метою обраного аналізу є опис комунікативно-прагматичних намірів адре-
сантів антиглобалізаційного дискурсу, що знаходить свою реалізацію в площині комунікативного блоку «Економіка». 
ключові слова: глобалізм, антиглобалізм, концепт, антиглобалізаційний дискурс, комунікативно-прагматичний 
потенціал, комунікативний блок.
коммуникаТивно-прагмаТический поТенциал анТиглобализационного дискурса 
(на маТериале английского языка)
В представленной статье через призму дискурсного анализа рассмотрены отношения между двумя реалиями 
современной картины мира ‒ глобализацией и антиглобализацией ‒ как такими, что формируют определенный 
концептуальный пласт, совокупность двух родственных, однако при этом и отличающихся друг от друга, концеп-
тов ГЛОБАЛИЗМ и АНТИГЛОБАЛИЗМ. Объектом нашого анализа выступает антиглобализационный дискурс, а 
предметом исследования является его коммуникативно-прагматический потенциал в условиях современной дей-
ствительности. Цель нашей статьи ‒ описание коммуникативно-прагматических намерений адресантов антигло-
бализационного дискурса, которые находять свою реализацию в коммуникативном блоке «Економика».
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COmmuniCatiVe and PragmatiC POtential Of the anti-glOBalizatiOn diSCOurSe (a CaSe 
Study Of the engliSh language)
In the present article, in terms of the discourse analysis, the relationship between the two realities of the modern world 
picture – globalization and anti-globalization – is examined such as those that form a certain conceptual layer, і. e., a combi-
nation of two related, but at the same time different from each other concepts of GLOBALIZM and ANTI-GLOBALIZM. The 
object of our analysis is the anti-globalization discourse, and the subject of this study is its communicative and pragmatic 
potentіal in today’s reality. The purpose of this article is to describe the communicative and pragmatic intentions of the anti-
globalization discourse addressers, and these intentions of implementing their pragmatic goals lie in the economic setting 
which we call «Economy Communicative unit».
The constitutive characteristics of the anti-globalization discourse are viewed within the communication that has its sig-
nals, real communication functioning, its distant degree relationship between its communicants, the sufficient degree of the 
addressers’ objectives and a special level of the communicants’ ethics. Pragmatics of this type of discourse is realized through 
achieving of countering goals and strategy. 
These performed criteria allow us to verify the status of GLOBALIZM and ANTI-GLOBALIZM as the conceptual correlates 
operating within a particular type of discourse, which has a unique, peculiar only to it, pragmatic communicative potential.
Key words: globalizm, anti-globalizm, concept, anti-globalization discourse, communicative and pragmatic potentіal, 
communicative unit.
Постановка проблеми у загальному вигляді та її зв’язок із важливими науковими чи практичними завдання-
ми. Сучасні наукові дослідження свідчать про те, що глобалізація сьогодні виступає основним вектором розвитку цивілі-
зації і має свої стійки характеристики в економічній, політичній, соціальній та культурологічній сферах (Бауман З., Бебик 
В., Гидденс Е., Даниленко В. П., Backhaus N., Ceglowski J., Held D., McGrew A.). Представлена світу як новий рівень його 
процвітання, глобалізація має за мету інтенсифікацію науково-технічного прогресу, укріплення демократії, поліпшення 
рівню життя людини та культурний розквіт тощо. Однак, факти, що спостерігаються в різних сферах сучасного життя 
(наприклад, волюнтаристська діяльність керівників деяких могутніх країн, гегемонія політичних та економічних країн-
лідерів, диктат певних міжнародних інститутів, небезпечний для навколишнього світу індустріальний розвиток та інші), 
говорять про дещо інші результати. Зафіксовані факти сприймаються світовою громадськістю та окремими індивідами 
неоднозначно, вони викликають полеміку, в якій піднімаються запитання про сутність глобалізації, про те, що очікуваний 
її сенс упорядкувати світ в прогресивному напрямку не спрацьовує та призводить до деполітизації та дерегуляції різних 
сфер глобального суспільства, про те, що вона руйнує традиційний системно-політичний світовий устрій, заснований на 
принципах державного суверенітету та національно-культурній інтеграції [3; 9; 10]. На наш погляд, саме такий стан сучас-
ного суспільства і викликає до життя ряд практичних завдань, що потребують певних рішень. Ці рішення можуть знайти 
свою реалізацію в окремому дискурсному просторі. 
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Останні роки в академічній науці зростає кількість праць, пов’язаних з 
проблемами дискурс-теорії взагалі та аналізом різних видів дискурсу зокрема. Наше дослідження засновано на роботах 
відомих вітчизняних та зарубіжних вчених, таких як Дем’янков В. З., Карасик В. І., Кубрякова О. С., Левицький А. Е., По-
тапенко С. І., Радзієвської Т. В., Степанова Ю. С., Chouliaraki L., Dijk T.A. van, Fairclough N., Kintch W., Oral Y. та інших. 
Однак зауважимо, що робіт з аналізу саме антиглобалізаційного дискурсу в лінгвістиці до сьогодні не існує.
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